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нездарма існуе руская прымаўка: «Голь на выдумку хитра» (АП). Вы-
бар мовы для прэзентацыі ў раённым выданні культурна маркіраваных 
адзінак накіраваны ў абсалютнай большасці на своеасаблівую «каапе-
рацыю», чым на размежаванне «свайго» і «чужога», «блізкага» і «далё-
кага». 
Беларускамоўныя прэцэдэнтныя адзінкі актуалізуюцца толькі ў 
беларускамоўных публікацыях: «Пайсцi на работу. І вярнуцца» (ДЗ); 
«То тут, то там гучыць» “Нех жые Польска!”. Нех жые – “я не ганю 
землі чужыя…”» (АП); «… загадчыца Варонскага фельчарска-акушэр-
скага пункта раўняецца на шамякінаўскага хірурга, у якога была добрая 
душа, адкрытае сэрца … І не заўважыла, як і сама стала такой, несучы 
ў далонях людзям сваё адкрытае і шчырае сэрца» (АП); «Ой, бярозы ды 
сосны – партызанскія сёстры…» (ДЗ). 
Такім чынам, вывучэнне асаблівасцей забяспечвання ў рэгіянальным 
медыятэксце прэцэдэнтных сувязей дазваляе выявіць, што актуальнай, 
аўтарытэтнай з пазіцыі аўтара раённага выдання азначаецца рускамоўная 
культурная традыцыя, апеляцыя да феноменаў уласна беларускай 
культуры забяспечваецца толькі ў беларускамоўных публікацыях. 
Двухмоўная сітуацыя правакуе суіснаванне рознанакіраваных тэн-
дэн цый у рэгіянальнай медыяпрасторы: актыўнае пранікненне на ста-
ронкі раённай газеты рускай мовы, што вытлумачваецца спецы фі кай 
камунікацыйнай сітуацыі ў цэлым, суправаджаецца захаваннем тра-
дыцыйнай прыхільнасці беларускай мове, што вынікае з усве дамлення 
неабходнасці наладжваць дыялог па-беларуску дзеля апты мізацыі са-
цыякультурных працэсаў у рэгіёне. 
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РЭКЛАМНЫЯ ТЭКСТЫ Ў РЭГІЯНАЛЬНЫМ ДРУКУ
Рэклама ў рэчышчы вывучэння дыскурсу СМІ змяшчаецца сёння ў 
рэспубліканскім і ў рэгіянальным друку, што ёсць цікавы аб’ект дасле-
давання. Рэспубліканскія газетна-часопісныя выданні ўжо напрацавалі 
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ўласныя канцэпцыі падачы рэкламных матэрыялаў, пра што сведчыць 
жанравая раснастайнасць тэкстаў, іх больш-менш вербальная і невер-
бальная аформленасць. 
Сучаснага чытача спрабуюць зацікавіць запамінальнымі загалоўкамі 
ці слоганамі (частка з якіх, праўда, застаецца незразумелай у выніку 
двухсэнсоўнасці або недарэчнасці маўлення), шматколернымі фота-
здымкамі або малюнкамі (некаторыя з іх не суадносяцца з сэн сава-
кампазіцыйным узроўнем пабудовы тэксту), інтрыгуючым зместам, 
пададзеным як распаўсюджаны варыянт маніпулявання свядомасцю 
адрасата (напрыклад, зніжкі 70 %). Штодня чытацкай аўдыторыі на-
вязваюць аднатыпныя, не арыгінальныя рэкламныя тэксты, якія най-
часцей прапускаюцца пры праглядзе асноўных публіцыстычных 
матэрыялаў.
Падобная тэндэнцыя прагледжваецца ў рэкламе, размешчанай 
у рэгіянальным друку. Намі былі прааналізаваны рэкламы ў газе-
тах: «Ляхавіцкі веснік», «Астравецкая праўда», «Народная трыбу-
на», «Герой працы», «Віцьбічы», «Жодзінскія навіны» і інш. Матэ-
рыялы разглядаліся паводле жанравай прыналежнасці, адпаведнасці 
моўна-стылёвым нормам, кампазіцыйнай аформленасці, невербальных 
кампанентаўу структурнай арганізацыі тэксту, размяшчэння ў выданні.
Сярод агульных назіранняў адзначым, што большая частка тэкстаў 
адносіцца да рубрычнай рэкламы, надрукаванай на асобных старон-
ках або размешчанай на апошніх лістах газет. Традыцыйным жанрам 
з’яўляецца аб’ява, напісаная ў выглядзе сказаў тыпу: «Двери. Пусть пе-
ред Вами будут открыты все двери, ведущие к счастью, любви и благо-
получию», «Балконные рамы, окна, двери. Замена “глухаря” на створку. 
Чёткие окна». Часам сустракаюцца анонсы, замалёўкі; займаюць няз-
начную частку ад агульнай колькасці матэрыялаў рэпартажы і інтэрв’ю.
Аднак інфармацыя ў іх не вызначаецца асобай экспрэсіўнасцю і 
«ўключэннем у тэкст спецыфічных рэкламных прыёмаў, накіраваных на 
ліквідаванне эфекта навязвання, а таксама здольнасцю “маскіравацца” 
пад відам іншых разнавіднасцяў жанраў з другой мэтавай устаноўкай» 
[2, с. 204]. Многія тэксты не падаюцца як рэкламныя, у іх адсутнічае 
пазначэнне рубрыкі, умоўны знак, што спасылае на продаж інфармацыі. 
Станоўчым прыкладам можна лічыць газету «Жодзінскія навіны», у 
якой назіраецца адпаведнасць матэрыялаў іх размяшчэнню.
Моўна-стылёвая характарыстыка рэкламных тэкстаў не адроз-
ніваецца ад агульнай характарыстыкі тэкстаў саміх выданняў. Так, на-
прыклад, загалоўкі: «Важность матраса», «Внутренняя отделка дома» – 
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газета «Заря»; «Шкафы-купе: покупаем готовый или заказываем?» 
– «Ляхавіцкі веснік»; «На працягу 16 гадоў кампанія СП “Фрост і К” 
ТАА не здраджвае традыцыям і выпускае якасную ваду» – «Народная 
трыбуна», «“Жодинская вода” со вкусом жизни и радости», «“Світанак” 
расширил ясельную коллекцию» – «Жодзінскія навіны»; «Доброволь-
ное страхование жилых домов хозяйственных построек» – «Раённые 
будни» не вызначаюцца творчым падыходам, арыгінальнасцю.
Лагічныя парушэнні прыводзяць да зместава-семантычных памылак 
ты пу: «Для стварэння арыгінальнага смаку выкарыстоўваюцца на ту-
ральныя экстракты ягад і фруктаў: чарнасліву, журавін, грушы, ліпы з 
мё дам, слівы і персіка» (з рэкламы вады «Фрост» у газеце «Народная 
трыбуна»), дзе спалучэнне лексем «ліпа з мёдам» не адносіцца да гру-
пы ягад і садавін або «Конечно же, ни один праздник не обходится без 
бу тербро дов, и тут очень кстати подойдет разработанный технологами 
хлеб тостовый “Утренний” необычной круглой формы», у якім аўтар 
з «Жодзінскіх на він» прапаноўвае варыянт хлеба «необычной круглой 
формы».
Заштампаванасць маўлення стваральнікаў тэкстаў у раённых вы-
даннях выходзіць за межы інфармацыйных і аналітычных матэрыялаў 
і трапляе ў рэкламныя ў дэфармаваным выглядзе: «Благодаря высоко-
квалифицированному персоналу, новейшему и современному обору-
дованию, постоянно развивающимся технологиям при формировании 
и обработке сырья, предприятие заслужило признание со стороны 
потребителей» – рэклама прадпрыемства «Світанак» ці «В процессе 
производства бутилированной питьевой воды в цехе звучит классиче-
ская музыка, которая наполняет нашу воду положительной энергией» 
(«Жодзінскія навіны»). Змяшэнне рознастылёвай лексікі з’яўляецца ты-
повым паказчыкам тэкстаў у абласных і раённых газетах. Часам аўтары 
недарэчна ўстаўляюць аднатыпныя сінонімы накшталт: «Але не на вы-
творчых дасягненнях хочацца сканцэнтраваць увагу чытачоў, а на тым, 
што прадукцыя кампаніі вызначаецца прыроднасцю і натуральнасцю, 
ніякай хімічнай ачысткі не праходзіць і заслужыла права маркіравацца 
знакам “Натуральны прадукт”» («Народная тры буна»). Вобразныя 
сродкі мовы ў раённай рэкламе не сустракаюцца, што ўплывае на якасць 
яе ўздзеяння на аўдыторыю.
Спрошчаная перадача інфармацыі для спажыўца прасочваецца і 
ў невербальным напаўненні тэкстаў. Фотаздымкам і малюнкам не ха-
пае творчага падыходу, многія з іх зроблены на нізкім узроўні. Сён-
ня даследчыкі рэкламы звяртаюць увагу на сувязь мовы і візуальнай 
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рэальнасці, якая рэалізуецца ў канкрэтызацыі канатацый, паколькі «мова 
рэкламы існуе для стварэння асаблівай рэальнасці, рэальнасці ўмоўнай 
і адначасова магчымай. Здольнасць чалавека ўспрымаць абстракцыі з 
наступнай канкрэтызацыей канатацый эксплуатуецца аўтарамі рэклам-
ных паведамленняў», а на ўспрыманне вербальнага плана ўплываюць 
канатацыі, якія суправаджаюцца такімі невербальнымі элементамі, як 
«выя ва, гук, невербаліка персанажаў рэкламнага тэксту» [1, с. 52]. У рэ-
гіянальных выданнях невербальным элементам рэкламных тэкстаў не 
надаецца пільнай увагі.
Думаецца, што складальнікам і рэдактарам рэкламы ў раённых і 
абласных выданнях не хапае прафесіяналізму і творчага захаплення, каб 
зрабіць тэкст больш падобным н а матэрыял у рэспубліканскім друку. Мэ-
тазгодным будзе для іх самаўдасканалення маўленчай дзейнасці, а так-
сама курс павышэння кваліфікацыі па рэдагаванні, фотажурналістыцы 
або іншых дысцыплінах, арыентаваных на працу з публіцыстычным, у 
тым ліку і рэкламным, тэкстам.
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В профилировании концепта по текстовым данным учитывается тип 
дискурса, зависящий от системы ценностей и интенциональной направ-
ленности изданий, а также его тематическая сфера. Так, в белорусском 
медиадискурсе концепт Европа получает разное осмысление в государ-
ственных и оппозиционных СМИ, при этом в нем актуализируются, 
«высвечиваются», если придерживаться терминологии Дж. Лакоффа, 
разные признаки в зависимости от контекста – например, обсуждения 
миграционного кризиса в ЕС, экономической ситуации в Беларуси или 
вопроса о включении Беларуси в Болонский процесс. Реконструирован-
